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Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda toteuttamiskelpoinen lanseeraussuunnitelma hiuskos-
metiikkaa maahantuovan Wroom Oy:n Pusher – tuotesarjaa varten. Opinnäytetyö toteutettiin 
toiminnallisena opinnäytetyönä, joka koostui teoriaosuudesta ja toteutusosasta, eli suunni-
telmasta. Tavoitteena oli laatia lähtökohta-analyysien perusteella suunnitelma, jonka avulla 
yritys voi tuoda uuden tuotesarjan onnistuneesti markkinoille. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa kuvattiin lanseerausprosessin vaiheita ja lähtökohta-
analyysien tekoa lanseeraussuunnitelman pohjaksi. Osuudessa perehdyttiin myös erilaisiin 
strategioihin sekä yrityksen kilpailukeinoihin. Teoriapohjassa käytettiin lähteinä pääasiassa 
alan kirjallisuutta. Toteutusosa koostui lanseerattavan tuotesarjan esittelystä, lähtökohta-
analyyseistä sekä niiden pohjalta tehdystä lanseeraussuunnitelmasta. Toteutusosassa selvitet-
tiin myös yrityksen kilpailukeinoja ja strategisia valintoja. Opinnäytetyön tuotos oli lansee-
raussuunnitelma, joka sisälsi toimenpiteet jaettuna jakelukanaville suunnattuun markkinoin-
tiin ja kuluttajamarkkinointiin. Lanseeraussuunnitelma oli ehdotus, jota Wroom Oy voi käyt-
tää hyödyksi lanseeratessaan Pusher -tuotesarjan uusille markkinoille. 
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The purpose of this thesis was to create a product launch plan for Pusher haircare products. 
Pusher products are imported to Finland by Wroom Oy. This thesis was made as a functional 
thesis which consists of a theoretical part and a functional part. The goal of the thesis was to 
create a product launch plan for Wroom Oy which they can use when they are carrying out 
the Pusher haircare products launch. 
 
The theoretical part of the thesis consists of the stages of the product launch process includ-
ing the making of the starting point analysis. Strategic decisions and competitive tools are 
also discussed in the theoretical part. The theoretical part is mainly based on marketing liter-
ature. The functional part of the thesis consists of the introduction of the Pusher products, 
starting point analysis and the product launch plan which is based on the analysis. Wroom 
Oy’s competitive tools are also discussed. The result of the thesis is a product launch plan, 
which includes two sections: a product launch plan for the distributors and a product launch 
plan for the consumers. The product launch plan is a suggestion which Wroom Oy can use 
when they are entering a new market with Pusher products. 
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1 Johdanto
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda lanseeraussuunnitelma laadukkaalle, ruotsalaiselle hius-
kosmetiikkasarja Pusherille. Toimeksiantajana toimii Wroom Oy, jonka alla toimii tällä het-
kellä GROOM Parturit – ketju. Wroom Oy:n pitkän tähtäimen tavoitteena on tuoda saman ka-
ton alle kaikki parturialan elementit. Tähän kuuluvat ammattilaisille tarjottavat parturialan 
tuotteet, kalusteet ja tarvikkeet sekä koulutuspalvelut. Tarkoituksena on siis laajentaa toi-
mintaa asiakaspalvelusta myös yritysten väliseen parturialan tuotteiden ja palveluiden tarjon-
taan. Wroom Oy:n tavoitteena on olla tunnetuin ja halutuin parturialan toimija. Tuotteiden 
maahantuontitoiminta tulee toimimaan GROOM Tuotteet tai GROOM Products nimellä. Laa-
jemman kokonaisuuden toteuttaminen alkaa uuden sarjan maahantuonnilla, jonka jälkeen 
elementtejä lisätään vähitellen. 
 
Kaaviossa näkyy organisaation suunniteltu rakenne ja uuden maahantuotavan tuotesarjan, 
Pusherin, sijoittuminen organisaatiossa. 
 
 
Kuvio 1: Wroom Oy:n organisaation suunniteltu rakenne. 
 
 
Tuotteet otetaan myyntiin GROOM Partureiden liikkeisiin jo ennen lanseerausta muihin jake-
lukanaviin, jolloin voidaan selvittää kuluttaja-asiakkaiden suhtautumista uuteen sarjaan. Tä-
mä opinnäytetyö käsittelee lanseerausta laajemmille markkinoille ja uusiin jakelukanaviin. 
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Tutkimusongelmana on, miten suunnitella ja toteuttaa onnistunut lanseeraussuunnitelma 
Suomen markkinoille. Tavoitteena on selvittää tämän hetken ammattilaiskäyttöön soveltuvan 
parturialan kosmetiikan kilpailutilanne ja suunnitella, miten uusi tuotesarja asemoidaan suh-
teessa kilpailijoihin. Taustatyön pohjalta luodaan yhteistyöyritykselle lanseeraussuunnitelma, 
jonka avulla yritys voi onnistuneesti lanseerata uuden tuotesarjan markkinoille. 
 
Opinnäytetyö koostuu yhteistyökumppanin esittelystä, teoriaosuudesta, toiminnallisesta 
osuudesta sekä pohdinnasta. Teoriaosuus käsittelee lanseerauksen ja markkinoinnin teoriaa. 
Tieto on koottu kirjallisuudesta sekä internet – lähteistä. Toiminnallinen osuus on itse lansee-
raussuunnitelma, joka on tuotettu soveltaen aiheesta koottua teoriaa. Osuus sisältää muun 
muassa analyysit sekä ehdotuksen siitä, miten lanseeraus voitaisiin toteuttaa. 
 
Opinnäytetyössä ei käsitellä kosmetiikan maahantuontiin liittyviä lainsäädännöllisiä seikkoja. 
Ne on kuitenkin otettu huomioon uuden sarjan maahantuontia suunnitellessa. Opinnäytetyös-
tä on rajattu pois myös tarkempi budjetin käsittely. 
 
 
2 Wroom Oy 
 
Wroom Oy on parturialan yritys, jonka alla toimiva GROOM Parturit on perustettu vuonna 
2005. Yrityksen liikeideana on tuottaa vanhanajan parturipalveluita nykyajan modernille mie-
helle nopeasti ja helposti, laadusta ja hyvästä asiakaspalvelusta tinkimättä. Yrityksen slogan 
onkin ”mies, jätä kampaamot naisille!”. Yritys tarjoaa monipuolisia palveluita miesten par-
ranajoon sekä hiusten leikkaukseen ja muotoiluun. Kaikille palveluille myönnetään tyytyväi-
syystakuu. Kohderyhmänä yrityksellä on 25–40 -vuotiaat itsestään huolehtivat miehet. GROOM 
partureiden visio on olla suomen tunnetuin ja halutuin parturiliike. GROOM Partureiden ta-
voitteena on tulla tunnetuksi korkeasta laadusta, erinomaisesta asiakaspalvelusta ja rennosta 
tyylistään. 
 
GROOM parturit ketjuun kuuluu yhdeksän toimipistettä, joista seitsemän sijaitsee Helsingissä 
(GROOM Classic, GROOM Rock, GROOM Extreme, GROOM Sport, GROOM Retro, GROOM Rööperi 
ja GROOM Pit Stop), yksi Lohjalla (GROOM Corner) ja yksi Järvenpäässä (GROOM Sound). 
GROOM Rööperi sekä GROOM Sound ovat franchising – yrityksiä, muut puolestaan GROOM par-
tureiden omistuksessa. Kaikilla liikkeillä on yksilöllinen tyyli, nimi ja sisustus. Liikkeet on si-
sustettu teemojen mukaisesti: esimerkiksi GROOM Pit Stop on moottoriurheiluhenkinen liike 
ja GROOM Extreme on puolestaan sisustettu surffilaudoilla ja teemaa kuvaavilla julisteilla, 
kuten kuvassa 1. 
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Kuva 1: Groom Extreme (Groom Parturit 2013.) 
 
Liikkeissä työskentelee yhteensä 26 parturia, jotka ovat sopimusyrittäjiä. Liikkeissä asioi noin 
3500 asiakasta kuukaudessa ja yrityksen Internet-sivut keräävät noin 14 000 kävijää kuukau-
dessa. Internet-sivujen kautta voi varata parturiajan, antaa palautetta tai ostaa verkkokau-
pasta lahjakortteja erilaisiin palveluihin. Sivuilla voi myös tutustua eri liikkeisiin ja palvelui-
hin kuvien ja videoiden avulla. Yritys kerää näkyvyyttä ylläpitämällä nettisivuja, facebook -
sivuja, blogia, osallistumalla erilaisiin tapahtumiin sekä järjestämällä vuosittain oman GROOM 
Rocks -tapahtuman. GROOM partureiden yhteistyökumppaneita ovat mm. HIFK, Makia Clothing 
ja Bar Bäkkäri. 
 
3 Lanseeraus 
 
3.1 Lanseeraus määrittely 
 
Lanseeraus tarkoittaa tuotteen tai palvelun markkinoille tuontia. Lanseerauksen tavoitteena 
on saattaa tuote markkinoille ja saavuttaa kaupallinen menestys. Usein ajatellaan, ainakin 
alitajuisesti, että tuotekehitysprosessi johtaa automaattisesti lanseeraukseen. Lanseeraus 
tulisi nähdä laajempana kokonaisuutena. Se on tuotekehitystä seuraava, suunnitelmallinen 
uuden tuotteen tai palvelun markkinoille saattaminen, jonka toteutusta seurataan onnistumi-
sen varmistamiseksi. Lanseeraus tulee käsittää myös osana yrityskokonaisuutta. Lanseeraus-
prosessilla ja siihen liittyvillä strategisilla päätöksillä on suora yhteys yrityksen pitkän tähtäi-
men suunnitteluun. (Rope 2005: 501–502.) 
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Yrityksen tulee olla yhä enemmän valmistautunut puolustautumaan kilpailijoiden hyökkäyksiä 
ja markkinoilla tapahtuvia muutoksia vastaan. Kilpailu on yhä kovempaa ja uusien tuotteiden 
onnistunut markkinoille tuonti ja menestys yhä hankalampaa saavuttaa. Yrityksen on tärkeää 
jatkuvasti analysoida ulkoisia markkina-, ympäristö- ja kilpailutekijöitä menestyäkseen. Näin 
yritys kykenee selvittämään, mitkä ovat sen vahvimmat kilpailukeinot ja saavuttamaan oman 
asemansa markkinoilla. (Rope 2005: 501–502.) 
 
Lanseerauksessa oleellista on, että yritys pitää tuotetta uutena. Lanseeraus voi olla vanhan 
tuotteen uudelleen lanseeraus, esimerkiksi uudella ulkoasulla tai jollakin muulla pienellä uu-
distuksella. Lanseerauksesta puhutaan myös, jos kyseessä on vanha tuote, joka viedään uusil-
le markkinoille, täysin uuden kohderyhmän ulottuvuuteen. Lanseerattava tuote voi olla myös 
täysin uusi. Edellä mainittuja tilanteita tapahtuu yrityksissä usein, joten voidaan sanoa lan-
seerauksen olevan tärkeä, jatkuvasti tarvittava osaamisalue yritysten markkinointitoimenpi-
teissä. (Rope 2005: 502–503.) 
 
 
3.2 Lanseerausprosessin käynnistäminen 
 
Lanseerausprosessin alussa tärkeää on lähtökohtien määrittely. Tämä tarkoittaa alustavien 
aikataulujen laatimista suunnitteluvaiheen toteuttamiselle, prosessin alustavan budjetoinnin 
ja lähtökohta-analyysin.  Edellä mainittujen seikkojen pohjalta päätetään lanseerauksen pe-
rusratkaisut: uuden tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotesalkkuun sekä sen vaikutuksen yri-
tyksen kilpailuetustrategiaan ja strategisiin päämääriin. Lanseeraustoimien alussa tulee myös 
määrittää uuden tuotteen asiakaskohderyhmät ja lanseerausriskit. Päämääränä on luoda asia-
kassegmentin tavoittamiseen soveltuva kilpailukeinojen yhdistelmä. (Rope 2005: 505.) 
 
Tuotteen markkinoille tuomisessa päämäärien selvittäminen on tärkeää, jotta voidaan luoda 
tavoitteen saavuttamiseksi soveltuvat keinot. Lanseeraustoimenpiteiden seuranta ja arviointi 
onnistuvat vain, jos päämäärä on selkeä. Mahdollisia strategisia päämääriä lanseerauksessa 
ovat: markkina-asemien vahvistaminen, uusien markkinoiden valtaaminen sekä kilpailijoiden 
lyöminen ja pitäminen poissa yrityksen markkinasegmentiltä. (Rope 2005: 505.) 
 
Vuonna 2012 Value Clinicin toteuttamassa kyselytutkimuksessa selviää, että vain noin puolet 
suomalaisyritysten toteuttamista lanseerauksista saavuttaa tavoitteensa. Tutkimuksen mu-
kaan Suomessa lanseerataan enemmän tuotteita kuin palveluita. Tuotteiden lanseeraus myös 
onnistuu useammin kuin palveluiden lanseeraus. Value Clinicin tekemässä tutkimuksessa vas-
taukset kerättiin Suomessa vaikuttavilta yrityspäättäjiltä eri toimialoilta, mm. suurten ja kes-
kisuurten teollisuusyritysten liikkeenjohtoa, sekä myynti- ja markkinointijohtoa. Kyselyyn vas-
tasi 227 osanottajaa. Kyselytutkimukseen vastanneista 61 % toimi yritysten välisen kaupan 
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sektorilla, 24 % sekä kuluttaja- että yrityssektorilla ja 14 % kuluttajasektorilla. (Mainostoimis-
to Taskut Oy 2012.) 
 
Value Clinicin toteuttaman tutkimuksen mukaan olennaista lanseerauksen onnistumisessa on 
nimenomaan sen esivalmistelu. Lanseerauksen onnistumisessa auttaa, kun se toteutetaan 
ammattitaitoisesti. Markkinointi tulee nähdä selkeänä osana lanseerausprojektia ja markki-
nointitoimenpiteet tulee kohdentaa suunnitelmallisesti ja tarkasti. Selvityksen mukaan 
osasyynä lanseerauksen epäonnistumiseen on lanseerauksen heikko valmistelu. (Mainostoimis-
to Taskut Oy 2012.) 
 
3.3 Lähtökohta-analyysit 
 
Lähtö-kohta-analyysien tarkoituksena on tuottaa informaatiota käytettäväksi eri lanseerauk-
sen vaiheissa. Tietoa tarvitaan, jotta lanseeraus voidaan toteuttaa mahdollisimman suunnitel-
lusti ja kaikki tuotteen menestykseen vaikuttavat tekijät huomioon ottaen. Tärkeimmät ana-
lyysit ovat Ropen mukaan Yritysanalyysi, Kilpailija-analyysi, markkina-analyysi, sekä Ympäris-
töanalyysi. Kuva 2 havainnollistaa lähtökohta-analyysien lajit ja niiden suhteet toisiinsa. 
 
 
Kuvio 2: Lähtökohta-analyysien lajit. (Rope 1999: 38.) 
 
 
3.3.1 Markkina-analyysi 
 
Markkina-analyysissä pyritään selvittämään yrityksen uuden tuotteen mahdolliset markkinat 
sekä tulevaisuuden näkymät. Tämä edellyttää sekä markkinoiden tutkimista että potentiaalis-
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ten asiakaskohderyhmien ostokäyttäytymisen selvittämistä. Markkina-analyysissä selvitetään 
muun muassa markkinoiden kokoa, markkinarakennetta sekä millaisia ovat yrityksen potenti-
aaliset asiakkaat. Yritysmarkkinoinnissa tärkeää on selvittää asiakkaiden ostoprosessin raken-
ne: kuka tekee päätökset ja ketkä ovat vaikuttamassa päätökseen, jotta markkinointitoimen-
piteet voidaan kohdistaa oikeille henkilöille. Kuluttajamarkkinoinnissa tulee selvittää saman-
tyyppisiä asioita, mutta kuluttajatasolla: kuka tekee perheessä ostopäätökset ja mitkä tekijät 
vaikuttavat kuluttajan ostopäätökseen. (Rope 1999: 39-40.) 
 
Markkina-analyysissä selvitetään toimialan markkinoiden kehityksen suuntaa ja arvioidaan mi-
kä voisi olla oman yrityksen tai tuotteen osuus markkinoista. On hyvä arvioida myös talouden 
yleistä tilaa ja miten kohderyhmän ostovoima on kehittymässä: käytetäänkö tulevaisuudessa 
enemmän vai vähemmän rahaa kyseessä olevan lanseerattavan tuotteen kaltaisiin hankintoi-
hin. (Raatikainen 2008: 200.) 
 
3.3.2 Kuluttaja-analyysi 
 
Asiakkaat ovat yrityksen elinehto ja he voivat myös auttaa yritystä kehittymään. On tärkeää 
selvittää asiakkaiden tarpeita, jotta tuotteita tai palveluita voidaan kehittää. Nykyihmiset 
ovat markkinointia kohtaan käyttäytymiseltään monimutkaisempia ja vastahakoisempia kuin 
ennen. He suhtautuvat mainontaan epäilevästi, mutta toisaalta saattavat vaihtaa pitkänkin 
asiakkuuden toiseen aivan yllättäen mieltymysten muututtua. Merkkiuskollisuuteen ei enää 
voi luottaa ja vanhoihinkin asiakkaisiin tulee tehdä vaikutus yhä uudelleen. (Pulkkinen 2003: 
22, 25.) 
 
Olennainen osa lanseerauksen valmistelua on markkinointielementtien testaus. Esitestaus on 
pienimuotoinen selvitys, jossa pyritään keräämään asiakkaista koostuvan kohdejoukon näke-
myksiä. Testauksen avulla voidaan vähentää riskitekijöitä ja saada varmuutta lanseeraukseen. 
Kohderyhmän suhtautumista uuteen tuotteeseen tulisi aina selvittää ennen muita markkinoin-
nillisia toimenpiteitä. Ropen mukaan tuoteidean ohella voi testata myös tuoteominaisuuksia. 
Testeillä saatavien tietojen perusteella tuoteaihiota voidaan muokata ja myyntiargumentteja 
vaihtaa kohderyhmän osoittamaan suuntaan. Tarkoituksena on, että saadaan aikaan kohde-
ryhmää kiinnostava ja oikeanlaisia assosiaatioita synnyttävä tuotekokonaisuus. (Rope 2005: 
512–513.) 
 
Esitestauksessa voidaan testata tuotteen nimivaihtoehtoja, erilaisia pakkausmateriaaleja ja -
kokoja tai hintaa. Hintatestillä pyritään selvittämään, kuinka paljon asiakas olisi valmis mak-
samaan tuotteesta. Hintatestiä toteutettaessa nimen ja pakkauksen tulee olla valmiita, jotta 
kohderyhmän edustaja kykenee muodostamaan todenmukaisen kuvan tuotteesta. Hintatestit 
eivät ole kuitenkaan täysin luotettavia. Tulos on suuntaa antava, mutta todellisuudessa hinta-
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kilpailu tapahtuu markkinoilla, kilpailijoiden ja yritysympäristön muuttujien vaikutuksen alla. 
Tärkeää hintatestien toimivuuden kannalta on, että hinnat suhteutetaan kilpailevien tuottei-
den hintoihin. Esitestauksen avulla voidaan selvittää myös mainonnan keinojen toimivuutta. 
Mainonnan testauksella voidaan testata valmiita mainosluonnoksia tai yksittäisiä mainonnan 
elementtejä. Ropen mukaan jokainen sellainen tekijä, joka saattaa vaarantaa koko hankkeen 
ja jonka toimivuudesta markkinoija ei ole aivan varma, tulisi aina testin avulla varmistaa. 
(Rope 2005: 514.) 
 
 
3.3.3 Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysi on tapa tarkkailla kilpailutilannetta suhteessa omaan lanseerattavaan tuot-
teeseen. Ennen lanseerausta yrityksen tulisi selvittää mitkä ovat sen kilpailijoita nyt ja tule-
vaisuudessa. Kun tärkeimmät kilpailijat on määritelty, tulee yrityksen selvittää mitkä ovat 
niiden tavoitteet ja keinot tavoitteiden saavuttamiseen. Yrityksen tulee punnita kilpailijoiden 
vahvuudet ja heikkoudet ja lopulta taustatietojen pohjalta päättää omasta strategiastaan 
suhteessa kuhunkin kilpailijaan. Tavoitteena on erilaistua ja saavuttaa etua kilpailijoiden 
nähden erityisesti asiakkaiden silmissä. (Joensuun Yliopisto Taloustieteet 2013a.) 
 
Keskeistä kilpailija-analyysin tekemisessä on selvittää, miksi jokin yritys menestyy ja toinen 
ei. Näin saadaan perustaa myös omille markkinointiratkaisuille. Analyysiä tehdessä on hyvä 
määritellä pääkilpailijat ja niiden menestyksen syyt. Pääkilpailijoita tutkittaessa kannattaa 
pyrkiä selvittämään muun muassa seuraavia tekijöitä: mitkä ovat kilpailijan tuotteen ominai-
suudet ja mitä etuja ja haittoja siinä on verrattaessa lanseerattavaan tuotteeseen; millaisia 
ovat kilpailevan tuotteen mielikuvat; mikä on kilpailijan markkinointistrategia, jakelupolitiik-
ka ja markkinointiviestinnän keinot. (Rope 1999, 44.) 
 
 
3.3.4 Yritysanalyysi 
 
Yritysanalyysissä pohditaan miten uuden tuotteen lanseeraus vaikuttaa yrityksen toimintaan. 
Analyysissä voidaan selvittää yrityksen taloudellisten ja tuotannollisten resurssien määrää, 
nykyisten tuotteiden markkina-asemaa sekä yrityksen ja tuotteiden imagoa verrattuna kilpai-
lijoihin. Yritysanalyysin tavoitteena on löytää kehityskohteita, jotka korjaamalla uuden tuot-
teen lanseeraustuloksia voidaan parantaa. Kehityskohtia voivat olla esimerkiksi tuotantokapa-
siteetin lisäys tai henkilöstön ja asiantuntijuuden kehittäminen tai lisääminen. Lanseerauksen 
kannalta keskeisimpiin selvitettäviin tekijöihin kuuluu yrityksen taloudellinen tilanne, sillä se 
asettaa rajoituksia lanseerausratkaisuille. Erityisen tärkeä tämä tekijä on silloin, kun uusi tuo-
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te poikkeaa merkittävästi yrityksen nykyisestä liiketoiminnasta, jolloin yrityksen taloudelliset 
ja henkiset resurssivaateet kasvavat. (Rope 1999: 47.) 
 
3.4 Kohderyhmien määrittely 
 
Kohderyhmien määrittelyn, eli segmentoinnin tavoitteena on määritellä kohderyhmät, joita 
tuote palvelee. Epäyhtenäiset markkinat luokitellaan toisistaan erottuviin kohderyhmiin ja 
näistä yritys valitsee omat kohderyhmänsä. Kohderyhmien määrittely on perusta kaikelle 
markkinoinnille ja edellytys asiakaslähtöiseen toimintaan (Joensuun Yliopisto Taloustieteet 
2013b). Eri asiakasryhmillä on erilaisia tarpeita ja niiden tunnistaminen auttaa yritystä kehit-
tämään tuotteita ja palveluita vastaamaan kysyntään paremmin. Asiakaspalvelu, viestinnän 
kohdentaminen ja sen sisältö tehostuvat, kun tiedetään millaisten ihmisten kanssa ollaan te-
kemisissä. Tämän lisäksi kohderyhmän määrittely onnistuessaan säästää resursseja ja antaa 
suuntaviivoja koko organisaation toiminnalle. (Pulkkinen 2003: 72–73.) 
 
Segmentit luokitellaan ryhmiin erilaisen ostokäyttäytymisen ja erilaisten tarpeiden mukaan. 
Ihmisiä on helppo luokitella erilaisten demografisten, kuten ikä, tai sosioekonomisten, kuten 
tulotaso, tekijöiden mukaan, mutta näiden perusteella tehty segmentointi ei ole kovin teho-
kasta, elleivät piirteet määrittele suoraan myös ryhmän tarpeita. Segmentointi tulisi tehdä 
persoonallisuuspiirteiden perusteella. Persoonallisuuspiirteitä voivat olla esimerkiksi perintei-
set, elämyshakuiset tai eettisyyttä korostavat asiakkaat. Paras segmentointiperuste on motii-
vipohjainen kohderyhmien määrittely, jolla luokitellaan ryhmät ostomotiivien ja valintoja 
ohjaavien tekijöiden perusteella. (Pulkkinen 2003: 72–73.) 
 
Määriteltyään erilaiset kohderyhmät, yrityksen tulee valita omat kohdesegmenttinsä. Jos yri-
tyksen eri kohderyhmien tarpeet ovat samanlaiset, yritys voi käyttää kaikille samaa markki-
nointisuunnitelmaa. Yritys valitsee oman segmentointistrategiansa, selektiivisen tai keskite-
tyn strategian. Selektiivisessä strategiassa yrityksellä on useita eri kohderyhmiä ja jokaiselle 
kohderyhmälle on määritelty omat markkinointisuunnitelmansa. Keskitetyssä strategiassa yri-
tys valitsee kapean kohderyhmän ja keskittyy palvelemaan vain sitä. (Joensuun Yliopisto Ta-
loustieteet 2013b.) 
 
Asiakkaat ovat usein tietämättömiä tarpeistaan. Kun yritys onnistuu luomaan sopivan ratkai-
sun jonkin kohderyhmän piilevään tarpeeseen, tämä aktivoituu ja saa asiakkaan ostamaan 
tuotteen. Yritys ei voi luoda kysyntää tyhjästä, vaan tunnistaa kehittyviä tarpeita ja tarjota 
niihin ratkaisuja. Kun yritys on tunnistanut asiakassegmentit, se tunnistaa mitä tarpeita ja 
motiiveja asiakkailla on ja miten näiden perusteella asiakkaat voidaan ryhmitellä. Positioin-
nilla tarkastellaan, miten kohderyhmä kokee yrityksen kilpailijat ja mitä käsityksiä koko alaan 
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liittyy. Se määrittelee myös kuinka kilpailevat yritykset vastaavat kohderyhmän tarpeisiin tai 
onko havaittavissa piileviä tarpeita, joihin kukaan ei vielä vastaa. (Pulkkinen 2003: 75.) 
 
Vaikka yritys tekisi perusteellisen markkina-analyysin kohderyhmien jaottelulle, on haasteel-
lista ymmärtää asiakasryhmiä ja niiden käyttäytymistä täysin. Eri yritykset tulkitsevat markki-
natilannetta eri tavoin. Yritysten väliset, eroavat toimintamallit luovat myös mahdollisuuksia: 
yksittäinen yritys voi saada kilpailuetua oivaltavasta segmentoinnista ja tavasta, jolla se on-
nistuu positioimaan itsensä kyseiseen segmenttiin. Jotta yritys onnistuisi oivaltavassa segmen-
toinnissa, tulee sen tunnistaa jokin piilevänä ollut tarve tai keksiä uusi, ennenkuulumaton 
tapa vastata jo olemassa olevaan kysyntään. Pienille yrityksille luova ja onnistunut segmen-
tointi on elinehto. (Pulkkinen 2003: 73.) 
 
Kohderyhmän rajaamisessa on tärkeää määritellä segmentti tarpeeksi kapeaksi. Mikäli tuote 
yrittää tarjota kaikkea kaikelle, se ei merkitse kenellekään mitään. Jos markkinasegmentti on 
liian laaja, riskinä on, että tuotetta ei saada asemoiduksi millekään segmentille. Pulkkisen 
(2003) mukaan segmentoinnin yleisimpiä virheitä ovat kyseessä olevan vaiheen laiminlyömisen 
lisäksi määritellä kohderyhmän piirteitä oman maailmankuvan tai mieltymysten mukaan. 
Omat havainnot eivät korvaa tutkittua tietoa (Pulkkinen 2003: 72). Kun tuote on suunniteltu 
ja brändätty tietylle, tarkkaan rajatulle kohderyhmälle, on yrityksen helpompi keskittyä vain 
tähän segmenttiin ja näin kulutkin jäävät pienemmiksi. Usein pelkona voi olla, ettei asiakkai-
ta riitä, mutta todennäköisesti asiakaskuntaa kuitenkin tulee myös rajauksen ulkopuolelta.  
 
Lanseerauksessa viestinnän kohderyhmät tarkoittavat kaikkia niitä kohdehenkilöitä, joille lan-
seeraustoimenpiteet suunnataan. Lanseerauksen kohderyhmä on siis laajempi kuin tuotteen 
markkinasegmentti. Lanseerauksen kohderyhmään voi kuulua itse tuotteen kohderyhmän li-
säksi tiedotusvälineet, yrityksen henkilöstö sekä tuotteen jakeluverkosto. Lanseeraussuunni-
telmaa tehdessä on tärkeää määritellä mahdollisimman laajasti kaikki toimijat, jotka voivat 
auttaa tuotteen markkinoille saattamisessa. Lanseerausviestintä suunnitellaan kohderyhmien 
määrittelyn pohjalta. (Rope 1999: 138.) 
 
Kohderyhmien määrittelyn ohella positiointi on asia, joka tulee ottaa huomioon uuden tuot-
teen lanseerauksessa. Positioinnissa on kyse sijoittumisesta ihmisten mieliin. Mitä yritys ja sen 
tuotteet ovat asiakkaalle suhteessa alan kilpailijoihin. Brändin on saavutettava asema ihmis-
ten mielissä ja niin se voi saavuttaa merkittäviä markkinaosuuksia ja menestystä. Ihmisellä on 
automaattinen suojelumekanismi liiallista tarjontaa vastaan ja informaatio- ja mainostulva on 
nykypäivänä valtava. Jotta informaatio voi jäädä potentiaalisen asiakkaan mieleen, tulee 
viestin olla yksinkertainen. Paras lähtökohta on silloin, kun viesti kytkeytyy johonkin mielessä 
jo valmiiksi olevaan asiaan. Positioinnin taitoja tarvitaan saamaan viesti yritykseltä asiakkaal-
le niin kuin se on tarkoitettu. (Pulkkinen 2003: 92–93.) 
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Positioinnissa pyritään lähtemään liikkeelle siitä, mitä käsityksiä kohderyhmällä on asiasta jo 
entuudestaan. Kohderyhmällä voi olla jo valmiiksi tietynlaisia mielikuvia, ennakkoluuloja liit-
tyen yritykseen tai sen kilpailijoihin. Paras tapa saada viesti perille on selvittää jo olemassa 
olevat käsitykset ja käyttää niitä hyödyksi viestiessä uudesta asiasta. Kuluttaja ottaa mie-
luummin vastaan tietoa, joka kytkeytyy johonkin jo entuudestaan mielessä olevaan sen si-
jaan, että vastaanottaisi täysin uutta tietoa. Viestin vastaanottamiseen vaikuttaa vahvasti 
myös ihmisen tunnetila: vahva positiivinen tai negatiivinen tunnetila saa viestin jäämään pa-
remmin mieleen. Tuttu musiikki, nostalgia, huumori tai vahvasti liikuttavat tunnelataukset 
linkittävät viestin henkilön aiempiin kokemuksiin ja niin viesti jää mieleen. Nämä keinot ovat 
tehokkaita, mutta oma kohderyhmä tulee tuntea hyvin, sillä viittaamalla esimerkiksi nostalgi-
aan on helppo saada aikaan myös negatiivisia tuntemuksia. (Pulkkinen 2003: 93–94.) 
 
 
3.5 Markkinointistrategiat 
 
Strategiavalinta on yrityksen tärkeimpiä valintoja. Strategiavalinta tulisi tehdä harkituin pe-
rustein ja ottaa huomioon myös se, että valinta vaikuttaa pitkälle tulevaisuuteen. Markkinoin-
tistrategia kuvaa periaatteita, joilla yritys varmistaa menestymisensä kilpailussa ja mihin yri-
tys toimenpiteillään tähtää. (Opetushallitus 2013.) 
 
Uuden tuotteen menestyksekkään lanseerauksen perusedellytys on se, että tuote sopii yrityk-
sen nykyiseen strategiaan ja päämääriin. Myös lanseerausratkaisujen tulee noudattaa samaa 
linjaa ja toteuttaa yrityksen strategisia päämääriä. (Rope 1999: 48.) 
 
Kilpailussa pärjätäkseen yrityksellä tulee olla sellainen ominaisuus, joka erottaa sen kilpaili-
joista ja tuottaa vetovoimakykyä markkinoilla. Kilpailuedun saavuttamiseen on kaksi strategi-
aa: hintastrategia sekä jalostusstrategia. Hintastrategia tarkoittaa nimensä mukaisesti edulli-
set tuotantokustannusten mahdollistavaa edullisilla hinnoilla markkinoille tuomista. Tämä 
strategia vaatii usein suurtuotantoa tai valmistusta halvan työvoiman maissa. Jalostusstrate-
giassa puolestaan kilpaillaan jollakin muulla tekijällä, jolla tuodaan tarjontaan etu, jota kil-
pailijat eivät pysty tarjoamaan. Tällainen etu voi olla esimerkiksi brändin tuoma imago tai 
täysin erityislaatuinen, kohderyhmän arvostama tuote. Parhaimmillaan jalostaminen mahdol-
listaa erityislaatuisuudellaan kilpailijoita korkeamman hinnan ja sitä kautta hyvän tuottavuu-
den. Tavoitteena on, että jalostamisen ja tuotteen ainutlaatuisuuden aiheuttamat kustannuk-
set voidaan peittää saatavalla hintahyödyllä. Lanseerattaessa uutta tuotetta on tärkeää valita 
selkeästi toinen kilpailuetustrategia, jotta yritys voi keskittyä täysin oman kilpailuetustrategi-
ansa keinojen suunnitteluun ja toteuttamiseen. (Rope 1999: 48.) 
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Jack Trout kertoo teoksessaan Differentiate or die hinnan merkityksestä kilpailukeinona. Kun 
halutaan erilaistua, tulisi erilaisuudella olla asiakkaalle jokin arvo, jotta tuote pärjäisi kilpai-
lussa. Kun pääkilpailukeino on hinta, erilaistuminen muilla ominaisuuksilla asiakkaan silmissä 
on haastavaa. Jos tuotteella on markkinoiden alhaisin hinta, asiakkaat, jotka sen hankkivat, 
ostavat sen ainoastaan hinnan takia, mutta muita erilaistumisen keinoja kuluttajan on vaikea 
nähdä. Hinta kilpailukeinona on vaikea menestyä. (Trout 2000: 45-46.) 
 
Kilpailuetustrategian lisäksi yrityksen tulisi valita omaa strategista päämäärää noudattava lan-
seerauksen strateginen päämäärä. Tällaisia strategisia päämääriä ovat Ropen mukaan muun 
muassa markkinaosuuksien säilyttäminen, markkina-asemien vahvistaminen, uusien markki-
noiden valtaaminen, innovaattorin aseman hankkiminen/säilyttäminen ja kilpailijoiden lyömi-
nen/pitäminen poissa yrityksen markkinasegmentiltä. (Rope 1999: 52.) 
 
Markkinaosuuksien säilyttäminen on usein lanseerauksen syynä silloin, kun yrityksen vanha 
tuote on elinkaaren loppuvaiheessa ja sen markkina-asema alkaa laskea. Uutuustuotteella 
pyritään pelastamaan yrityksen nykyinen markkina-asema. Markkina-aseman vahvistaminen 
strategisena päämääränä tarkoittaa usein uusien versioiden tai lisämallien tuomista markki-
noille. Näin pyritään laajentamaan tarjontaa ja vahvistamaan yrityksen asemaa. Uusien mark-
kinoiden valtaaminen on keino kasvattaa kannattavuutta ja brändin imagoa. Kun markkinoille 
tuodaan täysin uudenlainen tuote, tulee miettiä onko syytä lanseerata tuote täysin eri nimel-
lä, jotta nykyisen tuotteen brändi-imago ja samalla markkinaosuus eivät kärsi. (Rope 1999: 
55–56.)  
 
Innovaattorin aseman hankkiminen ja säilyttäminen vaatii jatkuvasti uusien tuotteiden mark-
kinoille tuomista. Tämä edellyttää jatkuvia tuotekehityspanostuksia sekä jatkuvaa lansee-
rausohjelmaa. Kilpailijoiden lyöminen ja pitäminen poissa omalta markkinasegmentiltä on 
usein tärkeä strategien päämäärä silloin, kun yritys onnistuu saamaan tuotteen ensimmäisenä 
markkinoille. Kilpailijan pitämistä poissa markkinoilta edesauttaa myös tilanne, jossa tuotetta 
pystytään valmistamaan kustannustehokkaasti ja käyttämään hinta-etua hyväksi. Tässä tilan-
teessa pyritään toteuttamaan lanseeraus mahdollisimman nopeasti, jotta pystytään varmis-
tamaan, että kilpailija ei koe kannattavaksi tuoda samanlaista, kilpailevaa tuotetta myöhem-
minkään markkinoille. (Rope 1999: 55–56.) 
 
Jouni Heinonen käsittelee teoksessaan Mainejohtaja strategian kehitystä ja merkitystä yritys-
toiminnassa. Teoksessaan Heinonen liittää tiiviisti yhteen yrityksen strategiasuunnittelun sekä 
maineen. Heinosen mukaan hyvämaineisissa yrityksissä kiinnitetään keskimääräistä enemmän 
huomiota strategiaprosesseihin sekä kommunikointiin. Strategiasuunnittelussa haasteena on 
tuoda suunnitelmat käytäntöön. Strategian toteuttamisessa tärkeää on viestiä siitä henkilö-
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kunnalle sekä osallistaa heitä strategian toteuttamiseen. Toteutusta tulisi myös seurata, jotta 
tavoitteet voidaan saavuttaa. (Heinonen 2006: 100.) 
 
 
3.6 Brändin rakentaminen 
 
Strategisten valintojen lisäksi kohderyhmän ostopäätökseen voidaan vaikuttaa myös rakenta-
malla brändi suunnitellusti. Brändi on kuluttajan kokemus siitä, millaiseksi hän mieltää tuo-
temerkin imagon ja itse tuotteen. Brändin rakentaminen on tärkeää etenkin silloin, kun mark-
kinointistrategiana ei ole hinnalla kilpaileminen. Vaikka kuluttajan mieleen ei voida täysin 
vaikuttaa, brändin rakentaminen voidaan toteuttaa suunnitellusti. Mitä tarkemmin toimenpi-
teet ja tavoitteet brändin rakentamiselle suunnitellaan, sitä varmemmin haluttu imago voi-
daan saavuttaa. 
 
Brändäys on nykyajan tärkeimpiä tekijöitä, kun halutaan vaikuttaa tuotteen menestykseen. 
Brändi tarkoittaa tuotteen nimeä, logoa, designia ja sanoja, jotka yksilöivät tuotteen ja erot-
tavat sen kilpailijoista. Yritykset käyttävät brändäystä markkinoidakseen uutta tuotetta, suo-
jellakseen tuotteen markkina-asemaa, lisätäkseen uusia tuotteita valikoimaan tai laajentaak-
seen markkina-aluetta. Brändäyksen johdosta asiakkaat tunnistavat tuotteen helpommin ja 
luottavat tuotemerkkiin. Asiakkaat kokevat brändätyn tuotteen olevan myös hinta-laatu suh-
teeltaan parempi. Myös jälleenmyyjät suosivat brändättyjä tuotteita, sillä ne ovat tuottavam-
pia, kuin brändittömät tuotteet. (Giddens 2010: 1.) 
 
Brändi on yhtä kuin yritys ja sen tuotteet, joissa valmistajan yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja 
laadukkaat tunnetut tuotteet yhdistyvät yrityskuvaan. Viestinnän ja markkinoinnin tavoittee-
na on yhdessä rakentaa brändille menestystä, tunnettuutta ja hyvää mainetta. (Von Hertzen 
2006: 18.) 
 
Vaikka maine on tärkeimpiä asioita yrityksen menestyksessä, monet ovat sitä mieltä, että 
mainetta ei voi, eikä tarvitse hallita: riittää kun hoitaa toimintaansa hyvin, silloin maine ra-
kentuu sivutuotteena. Kuitenkin maineen tarkastelu lisää yrityksen kykyä hallita mainettaan 
ja kun on kyse yrityksestä, jossa työskentelee useampia ihmisiä, on tärkeää, että on olemassa 
välineitä ja yhteisiä toimintatapoja, joilla maineen toteutuminen voidaan mahdollisimman 
pitkälle varmistaa. (Heinonen 2006: 181.) 
 
Vahva brändi tarjoaa hyötyä tuotteen tarjoajalle sekä asiakkaalle. Brändi kasvattaa uudelleen 
oston todennäköisyyttä ja brändin arvo mahdollistaa myös paremmat myyntikatteet sekä vä-
hentää kilpailijoista aiheutuvaa uhkaa. Brändi helpottaa uusien tuotteiden tuomista markki-
noille jo olemassa olevan brändin nimeä hyödyntämällä. Hyvän brändin omaavan yrityksen 
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tuotteita kysytään enemmän eikä myyntiargumentteja kyseenalaisteta yhtä herkästi. Laadu-
kas brändi helpottaa myös hyvien yhteistyökumppaneiden saamista sekä osaavien työntekijöi-
den rekrytoimista.  Asiakkaat ostavat paitsi tuotetta tai palvelua, myös erilaisia arvoja ja 
mielikuvia, jotka liittyvät brändiin. Brändi on kuin takuu palvelusta ja se tekee asiakkaan 
myös tyytyväisemmäksi tekemäänsä hankintaan. (Ojasalo 2010: 196.) 
 
Kun halutaan tehdä yritys, tuotteet tai palvelut tunnetuksi potentiaalisille asiakkaille, tavoit-
teena on saada suorien myyjien tekemien kontaktien lisäksi myös yhteydenottoja ja tarjous-
pyyntöjä uusilta asiakkailta. Markkinoinnilla pyritään täydentämään myyjien työtä luoda tun-
nettuutta kiinnostavuuden lisäämiseksi. Tunnettuuden lisäämisen perustaksi on tärkeää selvit-
tää, mikä tekee omasta yrityksestä ja tuotteesta erilaisen ja paremman verrattuna kilpailijoi-
den tuotteisiin. Markkinoinnissa tulee siis korostaa tuotteiden tunnettuuden lisäämistä ja 
erottautumista kilpailijoista. Tämä on alku brändäykselle. (Von Hertzen 2006: 40.)  
 
Hyvin johdetussa yrityksessä brändiviestintä on yhdensuuntaista kohderyhmästä riippumatta. 
B-to-B – markkinoinnissa ja brändien rakentamissa keskeisessä osassa on yrityksen oma henki-
löstö. Mielikuva yrityksestä rakentuu tuotteiden, niiden ominaisuuksien, hinnan sekä niiden 
henkilöiden kautta, joita asiakasyritysten edustajat tapaavat. Henkilöiden tulee olla asiantun-
tevia ja hahmottaa myös asiakkaan toimiala. Myyntihenkilöltä vaaditaan kontakteja, neuvot-
telutaitoja sekä taitavuutta asiakassuhteiden hoidossa. Myyntihenkilöllä on tärkeä osa kun 
kohdeasiakas luo mielikuvaa brändistä. Myyntihenkilön lisäksi brändin rakentamisessa mukana 
ovat muun muassa asiakaspalvelijat, toimitusten käsittelijät, laskutusten ja reklamaatioiden 
vastuuhenkilöt sekä yrityksen johto. (Von Hertzen 2006: 43-45.) 
 
Brändin luominen on monivaiheinen prosessi, joka alkaa kohderyhmän tarpeiden tutkimisella. 
Kun kohderyhmän tarpeet ovat selvillä, tutkitaan kilpailijoiden tarjoomaa ja kilpailuetuja. 
Myös oman yrityksen lähtökohdat, tavoitteet ja resurssit tulee selvittää. Tämän jälkeen alkaa 
varsinainen brändin suunnittelu taustatietojen pohjalta. Brändin positiointiin suunnitellaan 
osuva markkinointisuunnitelma ja tuotetaan brändiä varten suunnitellut nimi ulkoasuineen. 
Tuotteen tai palvelun kilpailukeinot suunnitellaan brändiä vastaavaksi. Kun tarvittavat brän-
din rakentamiseen tarvittavat osa-alueet ovat valmiina, toteutetaan markkinointisuunnitelma 
ja seurataan sen toteutumista ja brändin kehittymistä markkinoilla. (Bergström & Leppänen 
2011.) 
 
3.7 Tuotteen kilpailukeinot 
 
Strategiapäätösten pohjalta luodaan toimintaohjelma, jossa käydään läpi tuotteen markki-
noinnilliset kilpailukeinot. Kilpailukeinot ovat väline lanseeraussuunnitelman tavoitteiden to-
teuttamiselle. On tärkeää hyödyntää kilpailutekijät ja ottaa huomioon yrityksen kokonaistoi-
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mintamalli, jotta tuotteen markkinointisuunnitelma istuu yrityksen markkinointistrategiaan. 
Markkinointimixiksi kutsuttu kilpailukeinojen yhteenveto koostuu neljästä osa-alueesta: tuote, 
hinta, jakelu ja saatavuus sekä markkinointiviestintä. Palvelualoilla kilpailukeinoina tulisi 
huomioida myös asiakkuudet, yritysympäristö sekä palveluprosessi. (Raatikainen 2008: 204-
205.) 
 
Tuotteen markkinoijan ja myyjän on osattava kertoa tuotteestaan niin, että asiakkaan on 
helppo löytää siitä etuja verrattuna kilpailijoihin. Asiakkaalle tulee antaa peruste valita tuote 
erilaisista vaihtoehdoista. Hyvä myyjä osaa myös asemoida tuotteen kilpailijoihinsa nähden ja 
auttaa asiakasta erottamaan oma tuote kilpailijoista. Ammattitaitoa on kuitenkin osata olla 
vähättelemättä kilpailijoita. Mikäli asiakkaan kanssa puhutaan kilpailijoista, tulee käyttäytyä 
ammattimaisesti ja kertoa tosiasioita. (Parantainen 2007: 38-43.) 
 
Kun pyritään erottumaan kilpailijoista ja vakuuttamaan asiakas oman yrityksen ja tuotteen 
paremmuudesta, tulee muistaa, että asiakas ostaa vain, kun hän voi tehdä päätöksen riskit-
tömästi. Asiakkaalla tulee olla selkeä käsitys siitä, mitä sopimus sisältää, mitä hän saa ja pal-
jonko kokonaisuus tulee maksamaan. Ensivaikutelma on tärkeä ja myyjän asiantuntevuus on 
avainasemassa, kun pyritään vakuuttamaan asiakas hänelle riskittömästä sopimuksesta. Mikäli 
asiakas on epävarma tuotteesta tai tuotteen tarpeesta, hän jättää mieluummin ostamatta. 
Myyjän tulee tuntea nämä epävarmuutta luovat tekijät ja vastata niihin siten, että valinta 
olisi asiakkaalle mahdollisimman helppo. (Parantainen 2007: 48-50.) 
 
Lanseeraussuunnitelmaa tehdessä on tärkeää rakentaa sellainen kokonaisuus, jossa kilpailu-
keinoilla voidaan saavuttaa lanseeraukselle asetetut tavoitteet. Kilpailukeinojen tulee muo-
dostaa kokonaisuus, joka peittää tehokkaasti kaikki lanseerausmarkkinoinnin kohderyhmät 
niin, että saadaan riittävä näkyvyys ja huomioarvo sekä pitkä myyntivaikutus.  
 
3.8 Riskien määrittely 
 
Menestyksekkään lanseerauksen varmistamiseksi tulisi yrityksen kartoittaa siihen liittyvät ris-
kit. Kaikki toimenpiteeseen liittyvät mahdolliset riskit tulee käydä läpi ja luoda niiden pohjal-
ta strategia, josta löytyy ratkaisu kaikkiin riskeihin. Timo Ropen (2005) mukaan lanseerausris-
kit jakautuvat kahteen luokkaan: tuoteriskeihin ja kaupallistamisriskeihin. (Rope 2005a: 518.) 
 
Tuoteriskeillä tarkoitetaan itse tuotteeseen liittyviä epäkohtia, kuten tuotteen riittämätöntä 
laatua tai ongelmia taloudellisella tai tuotannollisella puolella. Kaupallistamisriskit ovat laa-
jempi luokka, joihin kuuluu riskit ajoituksessa, eli esimerkiksi riski siitä, että jokin lansee-
rausprosessin osa myöhästyy. Kaupallistamisriskeihin kuuluvat myös referenssiriskit ja brän-
däysriskit, eli riskit siitä, että jotain brändin luomisessa on mennyt pieleen, kuten ulkoasu tai 
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nimi. Tähän luokkaan kuuluvat myös hinnoitteluriskit ja suunnittelemattomuusriskit. Suunnit-
telemattomuusriskit sisältävät esimerkiksi lanseerausprosessin hallitsemattomuusriskit, eli 
riskit siitä, että lanseeraus ei mene suunnitellulla tavalla. Riskit sitoutumattomuudesta koske-
vat erityisesti markkinointikanavien ja myyjäkunnan sitoutumista ja mahdollisia niistä johtu-
via riskejä. Lanseerausprosessin automaattisuusriskit tarkoittavat riskejä lanseerauksen epä-
onnistumisesta ja että tuote saa epäonnistujan maineen kuluttajan silmissä. Kaupallistamis-
riskeihin kuuluvat myös panostusriskit sekä viestintäriskit, jotka kuvaavat riskiä liian pienestä 
panostuksesta lanseeraukseen sekä riskiä viestinnän epäonnistumisesta, jolloin haluttu viesti 
ei tavoita kohderyhmäänsä. (Rope 2005a: 518.) 
 
Ennen lopullista lanseerauspäätöstä tulisi selvittää, että kaikkiin lanseeraukseen liittyviin ris-
keihin löytyy toimiva ratkaisu. Riskit luokitellaan niiden todennäköisyyden perusteella ja to-
dennäköisimpiin riskeihin paneudutaan erityisesti. Mikäli jokin riskilaji tai useampi riskilaji 
yhdessä koetaan todennäköiseksi ja hankkeen kannalta vaaralliseksi, voidaan riskianalyysivai-
heessa tarvittaessa päätyä ratkaisuun, että tuotteen markkinoille saattamisprosessi keskeyte-
tään. (Rope 2005a: 519.) 
 
3.9 Lanseerauspäätös ja markkinoinnin suunnittelu 
 
Esivalmisteluiden, testauksien ja lähtökohtien määrittelemisen jälkeen on aika tehdä lansee-
rauspäätös. Ennen lanseerauspäätöstä on tärkeää pitää sekä jatkamista, että lopettamista 
realistisina vaihtoehtoina. Vaikka työtä on tehty tässä vaiheessa jo paljon, on väärän lansee-
rauspäätöksen johdosta tehty epäonnistunut lanseeraus yritykselle kallis virhe. Tässä vaihees-
sa olisikin hyvä kerätä taustatyön pohjalta kokoon lanseerausta puoltavat ja vastustavat kan-
nat ja tehdä niiden pohjalta harkittu päätös lanseerauksen jatkamisesta. (Rope 2005a: 505.) 
 
Mikäli tuote koetaan markkinakelpoiseksi, alkaa tuotteen markkinoille tuomistoimenpiteiden 
suunnittelu. Lanseeraukselle luodaan tavoitteet ja niiden pohjalta yksityiskohtainen lansee-
raussuunnitelma. Toteutusvaiheessa tehdään samalla seurantaa tavoitteiden toteutumisesta 
ja muun muassa aikataulujen pitävyydestä. Seuranta mahdollistaa ongelmien huomaamisen jo 
aikaisessa vaiheessa, mikä puolestaan mahdollistaa niiden korjaamisen ajoissa. (Rope 2005a: 
505.) 
 
Lanseerauksen suunnitteluun ja toteutukseen panostus kannattaa, sillä ihmiset ovat kiinnos-
tuneita uutuuksista. Lanseeraus tulisi toteuttaa näkyvästi ja käyttää hyödyksi uutuusvaiheen 
luontaista kiinnostavuutta ja sen aiheuttamaa positiivista vaikutusta lanseeraukselle. Lansee-
rauksen tulisi mahdollisimman näkyvä, jotta se tavoittaa jo uutuusvaiheessa mahdollisimman 
kattavan osan kohderyhmästään. (Rope 1999: 128.) 
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Lanseerauksen uutuusvaiheen jälkeen tulisi toteuttaa niin sanottu vakiinnuttamismarkkinoin-
nin vaihe. Onnistuneen lanseerauksen jälkeen tuotteen uutuusviehätys alkaa laskea, eikä 
tuotteella ole vielä vakiintunutta asemaa ihmisten mielissä. Uusi tuote pitäisi saada osaksi 
kohderyhmän toimintamaailmaa. Vakiinnuttamismarkkinointi on toimenpide lanseerauksen ja 
tuotteen perusmarkkinoinnin välillä. Sillä pyritään syventämään kohderyhmän muistijälkeä 
uutuustuotteesta ja vakiinnuttamaan haluttuja mielikuvia tuotteesta. (Rope 1999: 129–130.) 
 
3.9.1 Jakelukanavat 
 
Merkittävä osa markkinointitoimenpiteiden suunnittelua on markkinointikanavien määrittely. 
Markkinointikanava tarkoittaa väylää, jonka kautta tuote päätyy valmistajalta kuluttajalle. 
Markkinointikanavaa päätettäessä tulee pohtia, mikä on edullisin ja tuloksellisin tapa toimia. 
Perinteisille ja käytetyimmille kanavaratkaisuille tulisi aina etsiä vaihtoehtoja. Kanavaratkai-
sut voivat toimia strategisena kilpailukeinona ja tapana erilaistua markkinoilla. Monella alalla 
tuotteen tie kuluttajalle kulkee usean väliportaan kautta. Markkinoijalle on luontaisinta pyr-
kiä mahdollisimman suoraan väylään, sillä väliportaat usein vähentävät tuottavuutta. Mahdol-
lisimman vähäportaisen markkinointikanavaratkaisun mahdollistavat sähköiset markkinat ja 
suoramarkkinoinnin kehittyneet menetelmät, joiden avulla asiakaskunta on mahdollista ta-
voittaa. (Rope 2005b: 90–92.) 
 
Jakeluteiden valintaan vaikuttavat monet tekijät. Markkinoijan tulee selvittää, mikä on po-
tentiaalisten asiakkaiden määrä ja missä he sijaitsevat maantieteellisesti. Tulee myös arvioi-
da kuinka usein ja mistä vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan sekä mitä palveluita asiakas 
olettaa tuotteeseen kytkeytyvän. Itse markkinoitavasta tuotteesta tulee ottaa huomioon tuot-
teen haluttu imago, tuotteen monimutkaisuus, voittotavoite, säilyvyys sekä mahdollisten 
huoltopalveluiden tarve. Näiden loppuasiakasta sekä itse tuotetta koskevien määritelmien 
perusteella tulisi pohtia jakeluketjun väliportaiden määrää, kohderyhmän peittoa, koko jake-
luketjun toimivuutta sekä väliportaiden istuvuutta kokonaisuuteen. (Rope 2005b: 92.) 
 
Suoran kanavan käyttäminen aiheuttaa yritykselle toiminnallisia kustannuksia, joita pyritään 
välttämään väliportaita käyttämällä. Toisaalta, väliportaat ottavat oman osuutensa tuotosta. 
On siis tärkeää selvittää, onko tuloksekkaampaa hoitaa markkinointi ja myynti itse vai antaa 
se väliportaiden tehtäväksi. Jakelukanavan valinta on mahdollista toteuttaa myös yhdistäen 
erilaisia ratkaisuja. Kun kanavaportaiden määrä on päätetty, tehdään päätös siitä, mitkä yri-
tykset voisivat olla toimivimmat kokonaiskuvaa ajatellen. Kun mahdollisista kanavista on va-
littu parhaimmat, pyritään tuotteet myymään niin, että yritykset kiinnostuvat mahdollisuu-
desta toimia jakelu-/markkinointikanava. (Rope 2005b: 94.) 
 
Ropen teoriaa voidaan soveltaa hyvin kosmetiikkatuotteiden markkinointiin. Esimerkiksi tapa-
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us, jossa Suomen ulkopuolella toimiva valmistaja haluaa laajentaa tuotteidensa saatavuutta 
Suomeen. Yritys päättää antaa markkinointivastuun eteenpäin, eli värvää tuotteilleen maa-
hantuojan, joka vastaa tuotteiden markkinoinnista ja jakelusta Suomessa. Valmistajayritys 
jättää näin markkinoinnin toiminnallisen vastuun toiselle yritykselle, jolloin se toisaalta sääs-
tää kustannuksissa, mutta jakeluketjussa on näin yksi palkkiota keräävä porras lisää. Suomes-
sa toimiva maahantuoja todennäköisesti markkinoi tuotteita myyntiedustajien kautta vähit-
täiskauppaan, esimerkiksi tavarataloihin tai parturikampaamoihin, joiden kautta tuote päätyy 
viimein kuluttajalle. 
 
Väliportaiden kanssa toimiminen edellyttää selkeitä päätöksiä käytännön asioista, kuten mitkä 
ovat väliportaan velvoitteet, vapaudet ja toteutustavat. Valmistajan ja väliportaiden välillä 
tulee sopia esimerkiksi markkinointi kustannusten jaosta, tuotteiden hintoihin liittyvistä teki-
jöistä sekä yhteiskampanjoihin osallistumisesta. Toimintamallin tulisi olla valmiina ennen ka-
navajäsenten värväämistä. Kanavaratkaisut näkyvät lopulta kanavamarkkinoinnissa, eli mark-
kinointikanavan kautta tapahtuvana markkinointityönä. (Rope 2005b: 94–95.) 
 
Seuraava kaavio kuvaa toimintamallia väliportaita sisältävässä jakelukanavaratkaisussa: 
 
 
 
3.9.2 Lanseeraustavoitteet 
 
Ropen mukaan lanseeraustavoitteet voidaan jakaa tunnettuus- ja imagotavoitteisiin, taloudel-
lisiin tavoitteisiin sekä viestintäkeinojen toimivuutta kuvaaviin välitavoitteisiin. Jokaista ta-
Kuvio 3: Markkinoinnin roolitus väliporrasratkaisussa. (Rope 
2005b: 95.) 
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voitetta varten tulee luoda markkinointiratkaisut, joilla tavoitteet pystytään saavuttamaan. 
(Rope 1999: 131–132.)  
 
Tunnettuustavoitteet voidaan kuvata portaittain edeten tietoisuusvaiheesta tunnettuusvai-
heen ja mielikuvavaiheen kautta kokeiluvaiheeseen. Välitavoitteiden asettaminen portaittain 
auttaa markkinointiratkaisujen suunnittelussa myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Imagota-
voite tarkoittaa haluttujen mielikuvallisten elementtien täsmentämistä. Imagotavoitteen 
asettaminen auttaa viestintäratkaisujen suunnittelussa ja yhdenmukaistaa markkinointia. 
Imagotavoite voi olla erilainen eri kohderyhmille. Taloudellisiin tavoitteisiin kuuluvat tuot-
teelle kohdistetut liiketaloudelliset tulosodotukset. Lanseerauksen välitavoitteiden tulisi olla 
täsmällisiä, määrällisiä ja aikaan sidottuja. Ne tulisi asettaa viestintäkeinoittain, jakelupor-
taittain, asiakasryhmäkohtaisesti, aluekohtaisesti ja myyjäkohtaisesti. Välitavoitteiden mah-
dollisimman tarkka suunnittelu mahdollistaa päätavoitteiden saavuttamisen. (Rope 1999: 137–
138.) 
 
3.10 Lanseerauksen seuranta 
 
Markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuuden seuranta on asia, johon tulisi kiinnittää huomiota 
jo suunnitteluvaiheessa.  Seurantakäytännöt ovat yrityksissä usein varsin erilaisia tai jopa 
puuttuvat kokonaan. Yleisiä käytäntöjä ja toimintamalleja ei ole ja mahdollisesti siksi tulok-
sellisuuden seuranta on koettu haastavaksi. Useissa yrityksissä markkinointi aliarvioidaan ja 
siihen käytettyjä resursseja pidetään välttämättöminä kustannuksina, joilta ei odoteta konk-
reettisia tulosodotuksia. Markkinoinnille olisi kuitenkin tärkeää asettaa tavoitteet, joiden to-
teutumista seuraamalla voidaan varmistaa, että kaikki hyöty markkinointitoimenpiteistä saa-
daan irti. Tuloksellisuuden seuranta vaatii kuitenkin johdolta aikaa, osaamista, sitoutumista 
ja rahallisia resursseja. (Frösen & Tikkanen 2011: 87-88.) 
 
Yleisimmin käytettyjä tuloksellisuuden mittareita ovat myynnin arvo tai määrä, liikevoitto tai 
kannattavuus, myyntikatteet tai asiakkaiden määrä. Tuloksellisuutta voidaan seurata myös 
mittaamalla tuotteen tai palvelun arvostusta, asiakastyytyväisyyttä, uusien asiakkaiden mää-
rää tai markkinaosuuksia. Etenkin suomalaisissa yrityksissä taloudelliset luvut ja markkinointi-
viestinnän tuloksellisuus ovat käytetyimpiä mittauskohteita (Frösen & Tikkanen 2011: 94-95.) 
 
Lanseerauksen toteutusta ja sen vaikutuksia tulee seurata, jotta pystytään varmistamaan lan-
seeraukselle asetettujen tavoitteiden toteutuminen. Esimerkiksi kilpailutilanteen muutos lan-
seerauksen aikana saattaa vaatia nopeaakin reagointia ja siksi lanseerausta tulisi seurata tar-
koin. Tarkkailun alla tulee pitää erityisesti tuotteen taloudellista kehitystä ja verrata asetet-
tuja tavoitteita toteutuneisiin kassavirtoihin. Riskinä on, että jo alussa tavoitteistaan jäänyttä 
lanseerausta ei pystytä myöhemminkään korjaamaan. Lanseerauksen seuranta mahdollistaa 
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nopean reagoinnin, mikäli viitteitä siitä, että tavoitteet eivät toteudu, esiintyy. (Rope 1999: 
148–149.) 
 
4 Lanseeraussuunnitelma 
 
4.1 Lanseerattava tuotesarja ja kohderyhmät 
 
Pusher on ruotsalainen hiuskosmetiikkabrändi, jonka tuotteet on suunnattu nuorille 25–30 
vuotiaille, ulkonäöstään huoltapitäville urbaaneille miehille ja naisille. Vaikka Pusher on niin 
sanotusti unisex – tuote, on sen markkinointimateriaaleissa käytetty malleina paljon miehiä ja 
ulkoasu niin pakkauksissa kuin markkinointimateriaaleissakin on erityisesti miehiä puhuttele-
vaa. Pusher on hiuskosmetiikkamarkkinoilla selvästi erottuva, rock – henkinen brändi. Pushe-
rin tuotevalikoima on hintaluokaltaan selektiivinen, hinnat ovat 26–32 euroa ja tuotteita on 
saatavilla vain valituista jälleenmyyntipisteistä. 
 
 
Kuva 2: Pusher -markkinointimateriaalia. (Pusher 2013.) 
 
Pusherin tuotteet on pakattu tummanpuhuviin pakkauksiin. Pakkausvalinnoissa on käytetty 
omaperäisiä ratkaisuja, jotka viestivät myös osaltaan brändin imagoa. Esimerkiksi hiuslakka-
pullo muistuttaa spray-maalipulloa ulkomuotoa ja tekstiä myöten. Pusherilla on kolme erilais-
ta muotoiluvahaa, jotka on pakattu ulkomuodoltaan samanlaisiin pakkauksiin, ainoastaan väri 
ja tekstit erottavat ne toisistaan. Pakkaus on lasia muistuttavaa, paksua, kirkasta muovia ja 
siinä on selkeästi näkyvillä Pusherin logo. Pakkauksen sisältö on muovihylsyssä, joka on mah-
dollista irrottaa ja vaihtaa se uuteen hylsyyn (Refill – täyttöpakkaus). Tämä ominaisuus löytyy 
jokaisesta vahatyypistä. 
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Kuva 3: Pusher 20X-Can -hiuslakka. (Pusher 2013.) 
 
 
 
Kuva 4: Pusher O.D. Wax -vaha, jossa on uudelleentäyttömahdollisuus. (Pusher 2013.) 
 
 
 
Tuotteet: 
O.D. Wax – muotoiluvaha  
O.D. Wax Refill – täyttöpakkaus O.D. Wax – vahapakkaukseen 
Fastback – muotoiluvaha 
Fastback Refill – täyttöpakkaus Fastback – vahapakkaukseen 
Dirt – muotoiluvaha 
Dirt Refill – täyttöpakkaus Dirt – vahapakkaukseen 
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7 Seconds -muotoiluvaha 
Temporary Bottle -vahvistava muotoilusuihke 
Converge – muotoiluvoide 
20X-Can – hiuskiinne 
Curl Cracker – kiilto/muotoilusuihke 
Dead Head – korjaava hoitoaine rasittuneille hiuksille 
 
Tuotesarjan myynnistä GROOM Parturit – liikkeissä on saatu hyviä kokemuksia ensimmäisten 
kuukausien aikana. Panostus tuotesarjan markkinointiin on toistaiseksi ollut melko pientä ja 
siihen nähden myynti on ollut hyvä. Tämä lanseeraussuunnitelma on tehty tarkoituksena lan-
seerata tuote myös GROOM Parturit -liikkeiden ulkopuolelle. Tarkoituksena on saada tuotteita 
myyntiin uusiin jakelukanaviin, kuten valittuihin parturikampaamoihin sekä tavallisista kosme-
tiikan jakelukanavista poiketen myös tatuointiliikkeisiin. Jakelukanavat valitaan silmälläpitä-
en Pusher – tuotteiden imagoa.  
 
4.2 Lähtökohta-analyysit 
 
4.2.1 Markkina-analyysi 
 
Kansainvälinen hoitamis- ja hoidattamiskulttuuri on yleistynyt Suomessa hyvinvoinnin lisään-
tymisen ohella. Ihmiset ovat tietoisempia oman ulkoisen olemuksen vaikutuksesta omaan hy-
vinvointiin. Uusia hiusalan ammattilaisia valmistuu vuosittain lähes 1000 ja työllistymisaste on 
melko hyvä. Yleisin työllistymiskeino hius- ja kauneudenhoitoalalla on yrittäjyys. Työvoiman 
palkkaaminen ei ole kovin yleistä, joskin sopimusyrittäjyys, eli vuokratuoliyrittäjyys on lisään-
tynyt 2000-luvulla. (Verohallinto 2012.) 
 
Yrityksen perustamisen kynnys parturi-kampaamoalalla on matala eikä vaadi suuria investoin-
teja (Työ ja elinkeinoministeriö 2012). Myös alan palkkakehitys vaikuttaa osaltaan siihen, että 
yrittäjyys on kannustavampaa kuin palkallisena työntekijänä toimiminen. Vuoden 2012 helmi-
kuussa Verohallinnon rekisteröintiaseman mukaisia toimivia parturi-kampaamoja oli 12 283. 
Parturi-kampaamo- ja kauneudenhoitoalalla toimivia yrityksiä oli yhteensä 16 589. (Verohal-
linto 2012.)  
 
Erilaisten oheispalvelujen tarjonta parturi-kampaamotoiminnan yhteydessä on kasvava suun-
taus. Muun muassa meikki-, kynsi- ja ripsipalveluita tarjotaan yhä useammin hiusalan liikkeis-
sä. Toinen merkittävä kasvava trendi on perinteiset parturiliikkeet, joissa palvelujen tarjonta 
kohdistuu ainoastaan miehille. (Työ ja elinkeinoministeriö 2012.) 
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Koska suurin osa parturi-kampaajista on pienyrittäjiä, jotka tekevät työtä omassa yritykses-
sään on ostoprosessin rakenne ja päätöksentekoprosessi myös yhden henkilön varassa. Päätök-
sentekoon vaikuttavat usein ainoastaan yrittäjän omat mielipiteet ja mielikuvat tuotteesta 
sekä siitä, tuoko se lisäarvoa hänelle tai hänen yrityksensä toiminnalle.  
 
Pusherin lanseerauksessa potentiaalisia asiakkaita haetaan nuorista, mahdollisesti pian oman 
yrityksen aloittavista opiskelijoista sekä valikoitujen pääkaupunkiseudun liikkeiden edustajis-
ta. Myös kuluttajamarkkinointi on tärkeä osa lanseerausta, ja lisäksi se tavoittaa myös alalla 
toimivat yrittäjät. Mikäli kuluttajamarkkinointi tekee yrittäjiin vaikutuksen ja he haluavat 
tuotesarjan omiin valikoimiinsa, on päätöksentekoprosessi pienyrittäjän kohdalla yksinkertai-
nen. Pusherin lanseerauksen potentiaalisia kohderyhmiä ovat erityisesti Pusherin imagoon so-
pivat parturikampaamot, ainoastaan miehille suunnatut parturiliikkeet sekä tatuointipalveluja 
tarjoavat liikkeet. Kohderyhmien valinnalla otetaan huomioon kasvavat trendit ja huomio pys-
tytään keskittämään liikkeisiin, jotka ovat aktiivisia, uudistuksenhaluisia ja valmiita panosta-
maan tuotemyyntiin valtavirrasta poikkeavan hiusten hoito- ja muotoilutuotesarjan parissa. 
 
4.2.2 Kilpailija-analyysi 
 
Tässä lanseeraussuunnitelmassa Pusher hiustuotesarjan kilpailijoiksi on määritelty KMS Cali-
fornia, Redken sekä Sebastian. Suomen markkinoilla mikään Pusherin kilpailijoista ei ole ra-
jannut kohderyhmäänsä samalla tavalla. Tämä tuo Pusherille etulyöntiaseman omassa kohde-
ryhmässään, sillä Pusher on ainoa tuotesarja joka tarjoaa tuotteita erikoistuen oman kohde-
ryhmänsä tarpeisiin. Kaikki kilpailijat ovat Pusherin tapaan selektiivisiä hiuskosmetiikkasarjo-
ja, joita myydään ainoastaan ammattilaisliikkeissä.  
 
KMS California 
 
KMS California on vuonna 1976 perustettu hiuskosmetiikkaan keskittyvä tuotesarja (KMS Cali-
fornia 2013). Sarja sisältää tuotteita hiusten pesuun, hoitoon sekä muotoiluun. Tuotesarja on 
jaettu eri linjoihin tuotteiden funktioiden ja/tai hiustyypin mukaan. KMS California on ilmeel-
tään värikäs, nuorekas ja kansainvälinen. KMS California on myös selkeästi selektiivinen tuote-
sarja, joka korostaa asiakkaan yksilöllisyyttä ja tuotteiden monipuolisuutta. Tuotesarja on 
suunnattu sekä miehille, että naisille, jotka ovat nuorekkaita, yksilöllisiä ja arvostavat omaa 
tyyliään. 
 
KMS California –tuotesarjaa maahantuo KPSS Finland. KPSS Finlandin kattava asiakaskunta on 
sen selkeä vahvuus markkinoilla suhteessa kilpailijoihin. Myös mahdollisuudet markkinointiin 
ovat paremmat suhteessa pieneen yritykseen. KMS California tuotesarja on yksinkertainen ja 
brändin sanoma on selkeä. Tuotelinjat on määritelty kuluttajien yleisimpien tarpeiden mukai-
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sesti (omat tuotelinjat muun muassa vaaleille hiuksille, värjätyille hiuksille ja kuiville hiuksil-
le). Tuotteet on pakattu tyylikkäästi, sekä tuotteen ulkonäköön, että tuoksuun on panostettu. 
Riskinä kuitenkin voi olla, että tuotteet miellyttävät värikkäine pakkauksineen enemmän nai-
sia. 
 
Redken 
 
Vuonna 1960 perustettu Redken on tunnettu erityisesti vahvasta tuotekehityspohjastaan. Tuo-
tesarja siirtyi L'Oréalille 1993. Redken on lähtöisin Kaliforniasta, mutta laajenemisen myötä 
sitä myydään jo yli 50 maassa. Redken tekee jatkuvaa tuotekehitystyötä ja se omistaakin run-
saasti patentteja. Patentoidut teknologiat ovat tuotteiden perusta ja niillä tuotteita myös 
markkinoidaan. Redkeniltä löytyy myös oma, kattava tuotesarja miehille. (Redken 2008.) 
 
L'Oréalin kattava asiakaskunta ja alan merkittävimpiin kuuluvan firman mahdollisuudet ovat 
Redkenin vahvuus. Redkenillä on toimivat tuotteet ja oma, sitoutunut asiakaskuntansa. Suu-
ren yrityksen vahvuutena on mahdollisuus toteuttaa näkyviä kampanjoita eri medioissa. Suu-
ren asiakaskunnan omaavalla yrityksellä ei kuitenkaan ole varaa olla kovin persoonallinen ja 
markkinoinnissa täytyy noudattaa tiettyä varovaisuutta. Redkenillä markkinointi pohjautuu 
usein teknologiaan ja se toimii varmasti kosmetiikan tuotekehitystä arvostaviin asiakkaisiin. 
Voi olla, että miesasiakkaat kuitenkin toivovat kosmetiikalta yksinkertaisuutta ja helppoutta. 
Vahvasti teknologialla ja kehityksellä markkinointiaan tekevä Redken voi tällöin olla kohde-
ryhmälle liian monimutkainen tuote. 
 
Sebastian 
 
Sebastian –sarjan tuotteet ovat selektiivisiä ja imagoltaan vahvasti teknologiaan ja luovuuteen 
panostavia. Sebastian –sarjan alta löytyy useampi tuotelinja, jotka on jaettu tuotteiden funk-
tioiden mukaan. Sarjasta löytyy hoitotuotteita sekä muotoilutuotteita. Tuotteita ei ole jaettu 
miesten- ja naistentuotteisiin, vaan monipuolisesta tuotevalikoimasta löytyvät tuotteet jao-
teltuna käyttötarkoituksen mukaan. 
 
Pusherin etu omassa kohderyhmässään on sen kohdistetumpi huomioonottaminen verrattuna 
Sebastian -tuotesarjaan. Sebastian panostaa viimeisimpään teknologiaan, luovuuteen ja huoli-
teltuun ulkonäköön. Pusherin kohderyhmä on rajatumpi ja näin ollen se pystytään huomioi-
maan paremmin. Myös jakelukanavat pyritään valikoimaan oman kohderyhmän tarpeita aja-
tellen, mikä mahdollistaa kohderyhmälle paremman saatavuuden verrattuna Sebastian sar-
jaan. 
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Kilpailijoihin nähden Pusherin kilpailuetu on sen tarkasti rajattu kohderyhmä, joka perustuu 
kuluttajan tyyliin ja elämäntapaan. Pusher on suunnattu rock – tyyliä arvostavalle, räväkälle, 
laatua arvostavalle miehelle tai naiselle, joka on tarkka tyylistään. Käyttämällä Pusher tuot-
teita kuluttaja voi tuoda esiin omaa tyyliään ja korostaa imagoaan.  
 
4.2.3 Kuluttaja-analyysi 
 
Ennen maahantuotavan tuotteen valintaa GROOM Parturit toteuttivat testauksen normaalin 
asiakaspalvelun ohessa. Henkilökunta testasi tuotteita itse ja käytti tuotteita työssään ja pal-
veluiden yhteydessä keräsi asiakkaiden mielipiteitä. Tulosten perusteella sarja koettiin hyväk-
si, joten prosessia päätettiin jatkaa. Ennen varsinaista lanseerausta Pusher – tuotesarja on 
ollut myynnissä kaikissa GROOM Partureiden toimipisteissä noin kuuden kuukauden ajan. Tätä 
voidaan pitää myös eräänlaisena esitestauksena tuotesarjan menestykselle myös suuremmilla 
markkinoilla. GROOM partureiden kohderyhmä on osittain sama kuin Pusher – tuotesarjalla, 
joten tämän tyyppinen testausmenetelmä todettiin tehokkaaksi.  
 
Tuotteiden oltua myynnissä liikkeissä noin neljän kuukauden ajan toteutettiin asiakaskysely, 
jossa testattiin asiakkaiden suhtautumista tuotteen pakkaukseen ja hintaan. Kyselylomake oli 
sivun mittainen ja se sisälsi kysymyksiä myös Pusher – tuotesarjan ulkopuolelta, muun muassa 
GROOM Partureiden palveluista. Kyselylomakkeet olivat vapaasti asiakkaiden täytettävissä 
yhdessä GROOM Parturit liikkeessä. Asiakkaita innostettiin vastaamaan järjestämällä arvonta 
kyselyyn vastanneiden postituslistalle liittyneiden kesken. Kyselyssä haluttiin tehdä Pusherin 
vahalle hinnan esitestaus. Tuote on hinnaltaan 32 euroa ja kyselyssä tiedusteltiin vastaajalta, 
paljonko hän arvioisi tuotteen maksavan. Tuote oli esillä niin, että asiakas pääsi tutkimaan 
tuotetta. Kun vastaaja oli arvioinut tuotteen hinnan, kysyttiin olisiko hän valmis maksamaan 
tuotteesta arvioimansa hinnan. Vastauksista kerätty keskiarvo, 23,90 euroa, oli selkeästi al-
haisempi, kuin tuotteen todellinen hinta. Kuitenkin kolmasosa vastanneista arvioin tuotteen 
hinnan voivan olla 30 euron (tai enemmän) arvoinen. Lähes kaikki vastaajista kertoivat ole-
vansa valmiita maksamaan tuotteesta arvioimansa hinnan. Lukuun ottamatta yhtä vastaajaa, 
keskiarvoa korkeamman hinnan arvioineet vastaajat kertoivat, että olisivat valmiita maksa-
maan tuotteesta arvioimansa hinnan. 
 
4.2.4 Yritysanalyysi 
 
Tuotesarjan maahantuonti ja lanseeraus on GROOM Partureille uusi aluevaltaus. GROOM Par-
tureilla työskentelee toimitusjohtajan lisäksi 26 sopimusyrittäjää, jotka kaikki toimivat palve-
lutyössä partureina. Pusher – tuotesarjan maahantuonti ja lanseerauksen työtehtävät eivät 
toistaiseksi aiheuta lisähenkilökunnan tarvetta, mutta mikäli tuotesarjan lanseeraus onnistuu 
ja jakelukanavia saadaan riittävästi, henkilökuntaa voidaan mahdollisesti lisätä tarpeen mu-
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kaan. Lisätyötä tuottavat uuteen sarjaan ja sen jakeluun liittyvät tehtävät, kuten myynti, 
asiakaspalvelu ja laskutus sekä mm. tuotteiden keräily ja lähettäminen. Varastointi hoidetaan 
alkuun GROOM Pit Stopin tiloissa ja tarpeen mukaan myöhemmin etsitään toinen varastointiti-
la. Yrityksen tarkoituksena on mahdollisesti etsiä sellaisia varastointitiloja, joissa voisi toimia 
varastoinnin lisäksi myös parturiliike, jotta sillä saataisiin katettua tilan kuluja. 
 
Koska resurssit ovat rajalliset, lanseerauksen tavoitteet ja toimenpiteet kohdistetaan alussa 
pääkaupunkiseudulle. Toimenpiteiden rajauksella lanseeraukselle asetetut tavoitteet on hel-
pompi saavuttaa ja myös tuotteiden myyntiin ja jakeluun liittyvät tehtävät on helpompi hoi-
taa. Kun pääkaupunkiseudulla haluttu asema on saavutettu, tunnettuutta pyritään lisäämään 
laajemmin Suomen markkinoilla.  
 
Uusi toimintatapa ja yritykset asiakkaina vaativat laskutus- ja varastointijärjestelmän päivit-
tämisen. Myös kustannustehokkaan toimituksen järjestäminen on eräs avainasia, joka tulee 
ennen lanseerausta selvittää. 
 
GROOM Parturit mielletään rennoksi, hyvän ja ammattitaitoisen palvelun omaavaksi liikeket-
juksi. Uusi maahantuotava tuotesarja Pusher on GROOM Partureiden imagon mukainen ja nii-
den kohderyhmä on osittain samanlainen. Maahantuontitoiminnassa on tarkoitus käyttää hy-
väksi GROOM nimen tunnettuutta. Uutta tuotesarjaa maahantuodaan ja myydään jakelukana-
viin GROOM Tuotteet tai GROOM Products – nimellä.  
 
Markkinointi on tarkoitus hoitaa itse, ja koska resurssit ovat rajalliset, on tarkoitus käyttää 
mahdollisimman paljon sosiaalista mediaa sekä sissimarkkinointia. Tarkoituksena on myös 
pyrkiä hyödyntämään viraalimarkkinoinnin ideaa ja saada kuluttajat sekä ammattilaiset osal-
listumaan ja keskustelemaan tuotteesta, jolloin tieto leviää ihmiseltä toiselle. Lanseeraus 
pyritään toteuttamaan maltillisesti, ilman kovin suuria riskejä, jotta se ei vaikuttaisi yrityksen 
taloudelliseen tilanteeseen merkittävästi. 
 
Uuden sarjan lanseeraus vaikuttaa yrityksen nykyiseen toimintaan positiivisesti. GROOM Par-
turit saavat itse maahantuomastaan sarjasta paremman katteen sekä vapauden toteuttaa 
kampanjoita riippumatta toisesta tukkurista. Tuotemyynti kuluttajille on myös usein kannat-
tavampaa kuin palvelut, joten uuden sarjan maahantuonti antaa vaihtelua ja tukea tämän 
hetkiseen liiketoimintaan. 
 
4.3 Tavoitteet 
 
Tunnettuustavoite: Lanseerauksen tavoitteena on tehdä Pusher tunnetuksi brändiksi pääkau-
punkiseudulla. Pidemmän aikavälin tavoitteena on lisätä tunnettuutta koko Suomen markki-
 31 
 
noilla. Lanseerauksen toimenpiteet keskitetään pääkaupunkiseudulle, jotta tunnettuutta voi-
daan kasvattaa vähitellen, keskittyen ensin pääkaupunkiseutuun, josta kohderyhmä on hel-
pointa tavoittaa.  Tavoitteena on, että Pusher nousee merkittäväksi kilpailijaksi samankaltais-
ten brändien kanssa omassa kohderyhmässään. 
 
Imagotavoite: Tavoitteena on saada välitettyä tuoteperheen imago kohderyhmälle tarkoituk-
senmukaisesti. Tärkeimpiä imagotavoitteita on saada kuluttajat ja jälleenmyyjät mieltämään 
tuotemerkki urbaaniksi, asenteelliseksi ja laadukkaaksi tuotemerkiksi. Erityisesti jälleenmyy-
jille imagotavoitteena on myös tuoda esiin tuotteiden haluttavuutta ja hyvää katetta. 
 
Taloudelliset tavoitteet: Tavoitteena on toteuttaa lanseeraus mahdollisimman pienellä budje-
tilla, käyttäen luovasti yhdistellen sosiaalisen median, sissimarkkinoinnin sekä viraalimarkki-
noinnin keinoja. Lanseeraus pyritään toteuttamaan myös ottamatta suuria riskejä, jotta se ei 
horjuttaisi yrityksen taloudellista tilannetta. 
 
Tavoitteena on, että vuoden kuluttua lanseerauksen aloittamisesta Pusher –tuotesarjalla on 
50-60 uutta jakelukanavaa, joista 20 on hyviä asiakkaita, jotka tekevät noin 300-500 euron 
tilauksen kuukaudessa.  Lanseeraustoimenpiteiden välitavoitteet esitellään lanseeraustoi-
menpiteiden yhteydessä. 
 
4.4 Strategiset valinnat 
 
Pusherilla on kapea kohderyhmä, joten segmentointistrategiaksi sille sopii keskitetty strate-
gia. Keskitetyssä segmentointistrategiassa keskitytään yhden kapean kohderyhmän palvelemi-
seen. Koska Pusherin kohderyhmä on tarkasti rajattu ja markkinoinnin resurssit ovat rajalli-
set, on järkevää panostaa omaan kohderyhmään ja pyrkiä tavoittamaan heidän kiinnostuksen-
sa. 
 
Kohderyhmälle ei vielä toistaiseksi ole muita, samalla tavalla segmentoituja tuotesarjoja. 
Kohderyhmälle ei myöskään ole tarjolla tuotteita, jotka vastaisivat ulkonäöltään räväkkää, 
rock -elämäntyyliä. Kilpailevat tuotteet ovat lähes poikkeuksetta suunnattu joko miehille tai 
naisille ja ovat imagoltaan valtaväestöä miellyttäviä, funktioidensa mukaan eri linjoihin jaet-
tuja tuotekokonaisuuksia. Pusher tuotesarja vastaa kysyntään saada tuotesarja, jota käyttä-
mällä kuluttaja voi korostaa omaa imagoaan. Pusher ei ole jakanut tuotteita miesten ja nais-
ten tuotteisiin, vaan puolestaan korostaa tuotteidensa ominaisuuksia, laadukkuutta ja ima-
goa. Tuotesarja on suunnattu edelläkävijöille, jotka tarvitsevat laadukkaat hiustuotteet, jot-
ka kestävät räväkkää elämäntyyliä ja mahdollistavat rajattoman hiustenmuotoilun. 
 
Tuotesarjan ainutlaatuisuus tuo mahdollisuuksia myös jakelukanaville. Pusherin imagoon 
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sopivat liikkeet voivat laajentaa valikoimaansa ja lisätä palvelunsa kokonaisvaltaisuutta tuo-
malla liikkeeseensä myös Pusherin hiustuotteet. Sarja on toimivuutensa lisäksi erittäin näyt-
tävä, mikä omalta osaltaan lisää tuotteen haluttavuutta ja myyntiä. 
 
Pusherin lanseerauksen tavoitteena on positioida brändi niin, että se saavuttaa halutun ase-
man ihmisten mielissä. Viesti tulee pitää yksinkertaisena, jotta tarjottu informaatio voi jäädä 
potentiaalisen asiakkaan mieleen ja jotta viesti välittyy halutunlaisena.  Markkinoinnissa käy-
tetään paljon kuvia ja Pusherin slogania, "The true grit of hardcore hair". Markkinoinnissa py-
ritään välttämään liikaa informaatiota, mutta tarjotaan aina kuluttajalle keino hankkia lisä-
tietoa. Jakelukanavalintojen avulla pyritään myös tavoittamaan kohderyhmä paremmin. 
 
Markkinointistrategiaksi Pusherille sopii niin kutsuttu jalostusstrategia niin kuluttaja- kuin yri-
tysmyynnissäkin. Jalostusstrategia tarkoittaa, että asiakkaalle tuodaan jokin etu, jota kilpaili-
ja ei voi tarjota. Pusherin tärkeimpiä kilpailuetuja ovat erityislaatuinen brändin imago, sekä 
laadukas, luotettava tuote. Hinnalla kilpaileminen tuskin olisi Pusherille eduksi, sillä tuote, 
joka halutaan pitää imagoltaan korkealuokkaisena, voi kärsiä hinnan laskemisesta. Jakelu-
kanavia ajatellen tärkeimpiä kilpailuetuja ovat tuoteominaisuuksien lisäksi parturialan koulu-
tukset, joita käsitellään seuraavassa osiossa.  
 
4.5 Kilpailukeinot 
 
Pusherilla on laadukkaat, rajatulle kohderyhmälle suunnatut tuotteet. Laadukkaita tuotteita 
löytyy markkinoilta paljon, mutta Pusher erottuu massasta imagollaan ja keskiverrosta kam-
paamokosmetiikasta poikkeavalla ulkonäöllään. Pusherin tärkeäksi kilpailukeinoksi voidaan 
laskea laadukkaiden tuotteiden lisäksi myös tuotteiden pakkaukset. Pakkaukset on suunniteltu 
helppokäyttöisiksi ja näyttäviksi. Pakkaukset ovat laadukkaita ja kilpailijoista poiketen, osas-
sa tuotteista on täyttömahdollisuus (refill – pakkaus). Uudelleentäyttömahdollisuus ei ainoas-
taan tuo lisäarvoa pakkausmateriaalin vähyyttä arvostavalle, vaan myös sitouttaa asiakasta. 
Saman tuotteen uudelleenostaminen on mielekkäämpää, kun näyttävästä pakkauksesta ei tar-
vitse maksaa aina uudelleen. Pusherin tuotteet ovat kuluttajahinnaltaan 26-32 € / tuote. Ar-
vokas, mutta kuitenkin selektiiviselle kosmetiikalle tavallinen hinta osaltaan pitää yllä brän-
din imagoa ja kertoo tuotteen laadusta. 
 
Jakelukanavat ovat myös keino, jolla Pusher erottuu kilpailijoistaan. Perinteisesti selektiivistä 
hiuskosmetiikkaa myydään vain parturi-kampaamoissa, mutta Pusherin jakelukanavia pyritään 
laajentamaan myös tatuointiliikkeisiin. Perinteisestä poikkeavilla jakelukanavilla pyritään ta-
voittamaan kohderyhmät paremmin ja parantamaan tuotteiden saatavuutta. 
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Jakelukanaville Pusher -asiakkuus tarjoaa ostomahdollisuuden pienissä erissä, miesten partu-
riliikkeisiin sopivia markkinointimateriaaleja sekä koulutuksia. Tuotekoulutusten lisäksi tar-
koituksena on suunnitella parturikoulutuksia, sillä suurin osa ammattilaisille suunnatuista kou-
lutuksista koskee naisten kampaamopalveluita. Koska parturikoulutuksia ammattilaisille ei ole 
juuri tarjolla, on koulutusten järjestäminen tärkeä lisäarvo asiakkaalle. Vaikka koulutuksia 
myytäisiin myös muille kuin Pusherin jälleenmyyjille, on koulutus hyvä mahdollisuus saada 
uusia asiakkaita. 
 
Markkinoinnin osalta Pusherin kilpailukeinona on perinteisestä hiustuotteiden mainonnasta 
poikkeava lähestymistapa. Pusherilla on rajattu kohderyhmä, sekä kuluttaja- että yrityspuo-
lella, mikä mahdollistaa myös markkinoinnin suunnittelun erikseen kaikille eri kohderyhmille. 
Pusherin markkinoinnin on tarkoitus herättää huomiota ja keskustelua. Markkinoinnissa ei py-
ritä miellyttämään kaikkia, vaan tekemään vaikutus kohderyhmiin. Pusher pyrkii olemaan 
kiinnostava ja saavuttamaan laadukkaan hiustuotebrändin imagon. Koska yritys ei perustu 
suureen organisaatioon, on reagointinopeus kilpailijoiden kampanjoihin nopea.  
 
Jotta Pusher -tuotesarjan lanseeraukselle asetetut tavoitteet voitaisiin saavuttaa, markki-
nointiviestinnässä pyritään korostamaan sen tärkeimpiä kilpailukeinoja. Kuluttajan kannalta 
Pusherin tärkeimmät kilpailukeinot ovat laadukas, kohderyhmälle suunniteltu tuote, imago, 
pakkaukset sekä jakelukanavat. Jakelukanavia ajatellen tärkeimpiä Pusherin tarjoamia etuja 
ovat laadukkaat tuotteet sekä koulutukset.  
 
4.6 Lanseerausriskit 
 
Pusher – tuotesarjan lanseeraus toteutetaan pienellä budjetilla, ottamatta suuria riskejä yri-
tyksen taloudellista tilaa ajatellen. Vaikka edellä mainittu lanseeraustapa säästää resursseja, 
on sen toteuttamisessa tiettyjä riskejä. Pusher tuotesarjan lanseerauksessa oleellisimpana 
riskinä on, että resurssien mahdollistama panostus lanseeraukseen jää liian pieneksi ja halut-
tu viesti ei tavoita kohderyhmää. 
 
Lanseerauksen toimenpiteet pyritään tekemään pienellä aikavälillä, jotta lanseerauksesta 
saataisiin mahdollisimman näkyvä, vaikka yksittäiset toimenpiteet eivät yksin olekaan ratkai-
sevia. Lanseerauksessa käytetään jalostusstrategiaa, eli pyritään kohdistamaan toimenpiteet 
selkeästi omaan kohderyhmään, jolloin markkinointiviestintä on tarkoituksenmukaista, eikä 
tällöin tehdä tarpeettomia toimenpiteitä. 
  
Riski siitä, että lanseeraustoimenpiteiden aikataulut eivät pidä, pyritään minimoimaan val-
mistelemalla toimenpiteet ajoissa niin, että materiaalit ja tarvittavat toimenpiteet ovat val-
miita jo muutamaa päivää aikaisemmin. Myös toimenpiteisiin tarvittava henkilökunta pyritään 
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rekrytoimaan ajoissa niin, että kutakin tehtävää varten tarvittavat henkilöt pystytään ohjeis-
tamaan hyvin ja toimenpide toteutuu tarkoituksenmukaisesti. 
 
Lanseerauksen eri vaiheissa tarkoituksena on hankkia yhteistyökumppaneita (kuten bloggarit). 
Riskinä on, että mahdolliset yhteistyökumppanit eivät ole innostuneita yhteistyöstä lanseera-
uksen toimenpiteissä, joissa heidän osallistumisensa olisi tärkeää. Riskin minimoimiseksi on 
tärkeää, että puuttuvien yhteistyökumppaneiden haku aloitetaan mahdollisimman aikaisessa 
vaiheessa suhteessa toimenpiteeseen, jossa yhteistyötä tarvitaan. Yhteydenotot useampaan 
mahdolliseen yhteistyökumppaniin tekee myös sopivan yhteistyökumppanin löytymisestä to-
dennäköisempää. 
 
Riskejä ulkoasun tai itse tuotteen epäonnistumisesta ei ole, koska kyse on tuotteen tuomises-
ta uusille markkinoille. Tuote ulkoasuineen ja markkinointimateriaaleineen on siis jo valmii-
na. Edellä mainittuja lanseeraukseen kohdistuvia riskejä ei koeta niin suuriksi, etteikö lansee-
rausprosessia voitaisi jatkaa. Lanseeraus koostuu useammasta osasta ja taloudellisen panos-
tuksen ollessa kohtuullinen, eivät riskitkään kasva turhan suuriksi. 
 
4.7 Markkinointisuunnitelma 
 
Jätetty toimeksiantajan pyynnöstä ja ohjaavan opettajan suostumuksella julkaisematta. 
 
5 Pohdinta 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda Pusher – tuotesarjalle lanseeraussuunnitelma, jonka avul-
la Wroom Oy voi toteuttaa sarjan onnistuneen markkinoille tuonnin. Työ alkoi teoriapohjan 
kokoamisella. Kattavan teoriakehyksen pohjalta tehtyä lanseeraussuunnitelmaa työstettiin 
toteuttamalla lähtökohta-analyysit ja strategiset valinnat, joiden pohjalta itse toimenpiteitä 
voitiin suunnitella. Itse tuotos, lanseeraussuunnitelma on kooste toimenpiteistä, joilla voi-
daan saavuttaa lanseeraukselle asetetut tavoitteet. Opinnäytteen tavoite, tehdä lanseeraus-
suunnitelma Wroom Oy:lle, onnistui mielestäni hyvin ja uskon, että työstä on hyötyä yrityksel-
le lanseerauksen toteutuksessa. 
 
Haasteellista uuden sarjan lanseeraamisessa on vakuuttaa kohderyhmä ja luoda tuotesarjan 
imago halutunlaiseksi. Pienen budjetin lanseeraus on myös sikäli haasteellinen, että laajaa 
näkyvyyttä perinteisissä mainostuskanavissa ei pystytä saavuttamaan. Toisaalta, kun resurssit 
ovat rajalliset, on pakko miettiä luovia ratkaisuja. Luovien ratkaisujen avulla voidaan par-
haimmassa tapauksessa erottautua kilpailijoista positiivisella tavalla.  Kuluttajan saama mai-
nosten ja informaation tulva on nykyaikana valtava, joten tavallisesta poikkeava markkinoin-
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tiviestintä on asia, jota on syytä tavoitella. Haasteena on kuitenkin riittävän näkyvyyden saa-
minen. 
 
Pusherin etu on mielestäni sen erilaisuus verrattuna muihin Suomen markkinoilla oleviin se-
lektiivisiin hiuskosmetiikkatuotteisiin. Kosmetiikka-alalla tyypillistä on markkinoida tuotteen 
kauneutta tai komeutta lisääviä ominaisuuksia. Kuvat ovat siloteltuja ja mallit ovat virheet-
tömiä. Pusher erottuu joukosta markkinointimateriaalillaan, joissa korostuksena on hikeä, 
mutaa, tatuointeja ja tuimia kasvoja. Kuvat ja videot huokuvat asennetta ja erottuvat perin-
teisestä kauneudenhoitoalan mainonnasta positiivisesti. Haasteena on vakuuttaa jakelu-
kanavien edustajat ja saada tuote uusiin jälleenmyyntipisteisiin. Toisaalta, jakelukanavista 
koostuva kohderyhmä on tarkkaan rajattu ja uskon, että Pusherin tyyppiselle tuotesarjalle on 
kysyntää rock- tyylisissä, nykyaikaisissa liikkeissä, sekä tatuointiliikkeissä. Kasvavana trendinä 
myös parturiliikkeet ovat otollista kohderyhmää.  
 
Opinnäytetyöprosessi oli haastava, mutta mielenkiintoinen projekti, joka opetti ajattelemaan 
markkinointia laajana kokonaisuutena. Tärkeimpiä oppeja on varmasti lanseerauksen vaihei-
den ymmärtäminen sekä taustatyön merkitys kaikessa markkinoinnin suunnittelussa. Opinnäy-
tetyötä tehdessä aiemmin oppimani nivoutui käytäntöön ja opin ymmärtämään, kuinka kaikki 
yritystoiminnan ja markkinoinnin osa-alueet vaikuttavat toisiinsa. 
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